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Zvolené a zpracované téma, se pohybuje na hranici kulturologie a teorie marketingu.
Event marketing je relativné novym jevem, jehoZ prostfednictvim ma byt, vidéno ponékud
zjednoduseng, zvysena efektivnost marketingu a zaroven piekonana rostouci rezistence
vefejnosti na tradi¢ni reklamu jejiz vliv na vyvoj kultury neni doposud p#ili§ prozkouman .
Zaroven je ziejmé, Ze podstatna ¢ast nebo dokonce vétSina eventl (rozumej udalosti
poskytujicich ucastnikiim emoce) je kulturnim produktem nebo sluzbou. Kulturni produkty a
sluzby tak vstupuji do relativné nové podoby sluZebnosti a zaroveii v rizném mire dale plni
své autentické poslani. Prave tato dvojakost uplatnéni a uZiti kulturnich jevi je, vedle
autor¢ina osobniho z4jmu, padnym diivodem pro opravnénost volby a zplisobu zpracovani
tématu. Je zfejmé, Ze navzdory instrumentalnimu uZiti kulturnich statkt a sluZzeb nedochazi
nutné nebo programove k jejich degradaci 1 kdyzZ ji nelze vyloucit. Na druhé strané nelze
nevidét, Ze ¢asto mohou eventy slouZit nejen marketingovym cilim poradatele, ale 1
propagaci a popularizaci kulturnich statkdl pro novou skupinu uZivatelt. To je oviem
podminéno invenci a odvahou organizatord eventu.

Prace je uvedena definovanim zakladnich pojmi se, kterymi operuje. Vybér jednotlivych
hesel odpovida charakteru prace. Pozornost vénovana jednotlivym pojmiim a vyraziim je
pfiméfena jejich vyznamu pro uchopeni tématu. Inspirace je Cerpana z relevantni literatury.
Autorka nékteré pievzaté definice rozviji i koriguje na zaklad¢ vlastnich praktickych
zkuSenosti. Event marketing je v této ¢asti vymezen ve vztahu k jinym oblastem marketingu.
Navzdory zaujeti tématem autorka nepodlehla pokuseni nekritického pfecenovani a
zachovala stfizlivy odstup.

Na uvodni ¢ast organicky navazuje pasaz zabyvajici se psychologickymi, kulturnimi,
sociologickymi a ekonomickymi aspekty ndkupniho jednani. Kulturnim a sociologickym
aspektlim je vénovana veétsi pozornost nez dvéma zbyvajicim. Autorka v této ¢asti adekvatné
a tvofive uplatiluje poznatky ziskané studiem kulturologie. Na rozdil od diplomové prace na
kterou autorka navazuje, jsou kulturni vlivy nakupniho jednani spotfebitelii prozkoumany
v §irsi perspektivé. Cenny je pohled na ndkupni chovani pfislu$nikli subkultur a vliv
kulturnich importli na inovaci nakupniho jednani. Vitanym obohacenim je pfipadova studie
dokumentujici teoretické vyvody prace..

Reflexe postaveni event marketingu v marketingovém mixu a jeho prostfednictvim 1

v praxi, je podana s piehled a v souladu se zaméfenim prace. Spolehlivé je vymezen vztah



k riznym marketingovym prostfedklim a technikdm. Ocefiuji zejména vymezeni vici
sponzoringu. Prezentace a vlastni rozvinuti vicerozmérmeé typologie event marktingovych
akcei je kvalitnim pfedpokladem pro studium a vyzkum tohoto jevu. Zdatila je podkapitola
vénované specifice event marketingu v neziskovych organizacich, ve které autorka na zakladé
poznatkil ziskanych vlastnim Setfenim presvéd¢ive popisuje specifika cilt i prostredki
preferovanych timto sektorem. Kapitolu pak zavrSuje teoreticky fundovany metodicky navod
k pripravé event marketingové akce, ktery je v nasledujici pasazi presentovan v modelovém
projektu.

Autorka prokazala schopnost pracovat s odbornou literaturou a tvorivé aplikovat poznatky
ziskané studiem na oblast stojici mimo soustfedény zajem kulturologického studia. Svij cil tj.
prispét ke zvladnuti tohoto u nas doposud opomijeného fenoménu a navic z kulturologickych
pozic splnila. PfedloZeny text ma logickou vystavbu a je psan srozumitelné ¢tivé. Prace

splfiuje stanovené poZzadavky a proto doporucuji jeji pfijeti k obhajobé.
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